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Señores miembros del jurado calificador, cumpliendo con las disposiciones 
vigentes emanadas por el reglamento del grado y títulos de la Universidad César 
Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de 
Administración, pongo a vuestra consideración la presente investigación titulada: 
“Promoción y posicionamiento en la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L 
Tarapoto, 2016.”, con la finalidad de optar el título de licenciada en administración. 
 
La investigación está dividida en siete capítulos: 
 
I. INTRODUCION. Se considera la realidad problemática, trabajos previos, 
teorías relacionadas al tema, formulación del problema, justificación del estudio, 
hipótesis y objetivos de la investigación. 
II. METODOS. Se menciona el diseño de investigación; variables, 
Operacionalización; población y muestra; técnicas e instrumentos de recolección 
de datos, validez, confiabilidad y métodos de análisis de datos.  
III. RESULTADOS. Se presenta la Descripción de resultados en tablas y figuras 
sobre la gestión de promoción y rentabilidad antes y después de la aplicación del 
instrumento.  
IV. DISCUSION. presento la Discusión realizada a partir de los resultados 
encontrados, relacionándolos con los objetivos y las teorías que sustentan esta 
investigación, vinculadas a la problemática de los restaurantes.   
V. CONCLUCIONES. se hace mención las conclusiones después de haber 
realizado el respectivo análisis de los cuadros y la información obtenido. 
VI. RECOMENDACIONES. menciono las sugerencias para la buena práctica de 
gestión de promoción y el aumento en su rentabilidad. 
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La presente investigación logró determinar la relación existente entre la promoción 
y el posicionamiento en la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. periodo 
2016, lo cual implicó la ejecución de una investigación descriptiva-correlacional, 
de tal manera que se ha tomado una población de 283 clientes frecuentes, 
extrayendo una muestra de 163 personas, quienes fueron encuestados a través 
de un cuestionario de preguntas, en función a cada uno de los indicadores que 
componen las variables de estudio, resultados que llevaron a concluir que la 
promoción ejecutada por la empresa Al café Perú E.I.R.L no viene siendo 
desarrollada adecuadamente, pues existe grandes dificultades en la publicidad, 
mínima promoción de ventas, asimismo se ha identificado problemas para crear 
relaciones duraderas con los clientes, así como para contactarse con ellos; por 
otro lado se ha logrado identificar que la empresa no se encuentra 
adecuadamente posicionada, ya que existe dificultades en las estrategias que se 
vienen aplicando, además las personas tienen poco conocimiento de la existencia 
de la empresa, es decir casi nunca han escuchado de ella. Finalmente se ha 
logrado determinar la relación entre las variables en estudio, corroborada con el 
coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0,803. 
 



















This research was able to determine the relationship between promotion and 
positioning in the company Alianza Cafetalera Del Perú E.I.R.L. In 2016, which 
implied the execution of a descriptive-correlational research, in such a way that a 
population of 283 frequent clients was taken, extracting a sample of 163 people, 
who were surveyed through a questionnaire of questions, according to Each of the 
indicators that compose the study variables, results that concluded that the 
promotion carried out by the company Al cafe Peru has not been adequately 
developed, because there are great difficulties in advertising, minimum promotion 
of sales, problems have also been identified To create lasting relationships with 
customers, as well as to contact them; On the other hand it has been possible to 
identify that the company is not adequately positioned, since there are difficulties 
in the strategies that have been applied, in addition people have little knowledge of 
the existence of the company, that is to say, they have almost never heard of it. 
Finally, it was possible to determine the relationship between the variables under 
study, corroborated with the correlation coefficient of Spearman's Rho of 0.803. 
 













1.1. Realidad Problemática 
En la actualidad las grandes empresas han logrado su existencia 
gracias a la promoción, pues esta es una herramienta útil que le da un 
valor agregado al producto o servicio que ofrece la organización, es 
decir es la variedad de técnicas que se encuentran en el plan de 
marketing, que a su vez tiene el fin de lograr los objetivos específicos 
mediante estímulos y acciones limitadas en el tiempo, pero el objetivo 
principal de la promoción es brindar al usuario, consumidor o cliente un 
incentivo para o por la compra de un producto o servicio, que 
representa un incremento significativo de las ventas, entre las 
herramientas más usadas están entrega de la muestra o entrega de 
producto de manera gratuita solo para prueba, entrega de cupones, 
rebaja de precios, premios, etc. Por otro lado, el posicionamiento es 
una estrategia que usan las organizaciones con el fin de que la imagen 
del producto o servicio quede en la mente del cliente, pues el 
posicionamiento se da partir de la percepción que tienen las personas 
sobre la marca y el producto brindado, es así que hoy en día las 
empresas ofrecen sus productos cada vez más diferenciados, con un 
valor extra que busque satisfacer las necesidades y deseos de los 
consumidores o usuarios. 
El Perú se encuentra en sexto lugar en el comercio al por mayor de las 
materias primas agropecuarias, es así que según el Instituto Nacional 
de Estadística e Informática (INEI) la exportación en los últimos años 
registró un incremento de empresas dedicadas a este rubro de 1,301 a 
1,570 en el último periodo del año 2016, así mismo se observa un 
aumento de 4,45% en las exportaciones agropecuarias (Sánchez, 
2016), debido a la demanda de estas materias se ha apreciado el 
crecimiento y aumento de dichas empresas, sin embargo muchas de 
estas no realizan la adecuada promoción, por lo que la marcas de 
estas empresas no se encuentran posicionadas en el mercado ni 





En San Martín existe varias empresas dedicadas a la venta de materias 
primas agropecuarias, sin embargo, muchas de estas no son 
reconocidas por los consumidores, ya que estas empresas poco 
invierten en realizar publicidad de sus productos, además no poseen un 
área que se dedique a vender la marca de la empresa y que la 
población tenga conocimiento de lo que ofrecen, por esa razón los 
clientes no saben dónde encontrar estos insumos.  
La empresa Alianza Cafetalera de Perú E.I.R.L se encuentra ubicada 
en la Av. Vía de evitamiento N° 1187, en la ciudad de Tarapoto – San 
Martin, con el Ruc N° 20494158770, empresa dedicada a la venta al 
por mayor  de materias primas agropecuarias y animales vivos y a la 
venta al por mayor de maquinaria, equipo y materiales agropecuarios, 
es el lugar donde se evaluará el manejo de promoción y el 
posicionamiento, es sumamente importante identificar cada uno de 
problemas que padece la empresa, pues permitirá detectar 
oportunamente las deficiencias o errores cometidos en la promoción 
del servicio y producto, además facilitará la formulación de posibles 
alternativas de solución que contribuirán a mejorar las falencias 
encontradas, no obstante las principales causas del problema son la 
falta de una buena promoción sobre los productos, las escasas rebajas 
de los precios, la falta de ofrecimiento de cupones, además  el 
insuficiente uso de los medios de comunicación para dar a conocer la 
empresa, estas falencias están generando efectos o consecuencias 
negativas en el posicionamiento, ya que los clientes no reconocen o 
asocian la marca con diferentes aspectos que los hagan recordar 
siempre, además la empresa ha perdido credibilidad ante los ojos de 
los mismos, optando muchas veces por el servicio de la competencia. 
 
1.2. Trabajos Previos 
 
A nivel Internacional 
Gava, L. (2006). En su trabajo de investigacion titulado: Estrategias 





(Tesis de doctorado). Universidad Carlos III de Madrid Getafe, España. 
Concluyo que:  
Las estrategias dinámicas del posicionamiento han empezado con una 
clasificación exhaustiva de la agresividad en precio de las órdenes, 
basada en el trabajo de Bias et al.  Se han Eliminado las cancelaciones 
(entendemos que para que tengan lugar inicialmente la orden ha de 
emitirse) e incluyendo una nueva categoría que recoge la circunstancia 
en la que el mercado no sufre ninguna variación, clasificándola como la 
categoría menos agresiva. Finalmente, han usado un modelo para 
analizar los efectos de algunas variables explicativas en la agresividad 
de la estrategia de emisión de órdenes. Hemos encontrado que 
horquillas mayores hacen la colocación de órdenes agresivas más 
probable y un aumento en la profundidad en el mismo lado del libro 
anima a la emisión de órdenes más agresivas para obtener prioridad 
en la ejecución  
 
Chavarria (2011). En su trabajo de investigacion titulado: Estrategias 
promocionales para incrementar las ventas de una empresa 
panificadora en el municipio de San Jose Pinula,(Tesis de Pregrado) 
Universidad de San Carlos de Guatemala, Guatemala, Guatemala. 
Concluyo que:  
La falta de estrategias promocionales ha disminuido las ventas 
significativamente, pues los productos se exhiben en lugares poco 
visibles para el consumidor, ademas no tiene publicidad sobre los 
productos, y realizan poca promocion en relacion  los precios a al valor 
agragado que diferencian los productos. 
 
Carrión y Montenegro (2011). En su trabajo de investigacion titulado: 
Robalino Plan de publicidad y promoción para mejorar el 
posicionamiento de la cooperativa de producción industrial del calzado 
penipe “Calzado Vinicio” del Cantón Penipe, periodo 2011.(Tesis de 
pregrado) Provincia de Chimborazo,  Riobamba, Ecuador. Concluyo 





Calzado Penipe, Calzado Vinicio, no realiza ningún tipo de publicidad y 
de promoción lo cual ha influido de manera directa para lograr un 
posicionamiento en el mercado. Determinamos que Calzado Vinicio no 
posee un manual de funciones y responsabilidades lo que dificulta a los 
trabajadores de la empresa a realizar funciones netamente del puesto. 
Observamos que la cooperativa industrial del calzado no cuenta con 
una debida planificación estratégica, no pueden direccionar estrategias 
competitivas lo que dificulta implementar nuevos proyectos. 
Verificamos que la cooperativa industrial del calzado no cuenta con un 
plan de capacitación que ayude al servicio en la atención del cliente. 
Concluimos que Calzado inicio no tiene un presupuesto adecuado en el 
que incluye una inversión de publicidad y de promoción lo cual impide 
que se incremente sus ventas y por ende sus utilidades. 
 
A nivel nacional 
Osman, L. (2011). En su trabajo de investigacion titulado:  La 
promocion y el posicionamiento de la Kiwicha de las empresas 
procesadoras de callejon de Huaylas 2010 (Tesis de Pregrado) 
Universidad nacional Santiago Antunes de Mayolo, Huaraz ,Peru. 
Llego a las siguientes conclusiones:  
Que la promocion de las empresas procesadoras, no estas siendo 
ejecutadas adecuadamente, pues pocas veces realizan una publicidad 
notoria de lo que desean vender, asi mismo las ventas personales no 
se dan adecuadamente, ya que el personal encargado no realiza visita 
a los consumidores, ademas no brindan una buena atencion, tampoco 
brinda informacion sobre las caracteristicas y propiedades de su 
producto, estos aspectos influye en que la marca o el producto se 
posicione en la mente del cliente o consumidor. 
 
Ramírez (2014). En su trabajo de investigacion titulado: Propuesta de 
posicionamiento de la empresa infinito mediante el desarrollo de una 
estrategia de comunicación en diseño estratégico de marcas con 





Universidad católica Santo Toribio de Mogrovejo de Lambayeque, 
Perú. Llego a las siguientes conclusiones: 
Que la empresa presenta grandes beneficios en cuanto a su 
posicionamiento local, ya que esta cuenta con el factor antigüedad en 
el mercado, lo cual le ha logrado ganarse en sus clientes una imagen 
de empresa emprendedora local, asimismo la experiencia de mercado 
que esta posee ha permitido que esta implemente lazos de amistad con 
muchos de su principales clientes, lo que le ha favorecido en gran 
manera, sin embargo en términos del posicionamiento externo (sus 
sucursales), se encuentra con grandes deficiencias, ya que la mayoría 
de estas son  nuevas en dichos mercados, lo que representa una gran 
desventaja ante sus competidores. 
 
Machuca, P. (2014). En su trabajo de investigacion titulado: Estrategias 
de marketing para el incrementar el posicionamiento de la empresa 
distribuidora Agrícola Marín Agro EIRL – Valle Jequetepeque 2014, 
(Tesis de pregrado). Universidad de Trujillo, Trujillo, Perú. Llego a las 
siguientes conclusiones: 
 Dentro de las estratégicas de marketing la empresa fertilizante "Marín 
Agro E.I.R.L ha Considerado la estrategia de posicionamiento del 
primer movimiento que ayuda a construir una imagen positiva de la 
empresa o permite el acceso a recursos limitados o canales de 
distribución. No obstante, se recomienda a lado la empresa fertilizante 
"Marín Agro E.I.R.L considerar una estrategia de primera mudanza si 
los clientes son leales o siguen con su primera compra y hay barreras 
de cambio construidas, como contratos o requisitos de instalación. Los 
clientes de la empresa fertilizante "Marín Agro E.I.R.L conforman el 
segmento C y O del valle de Jequetepeque, con ingresos entre s/450 a 
s/600, y una frecuencia de compra de 2 a 3 veces al mes. Dándole a la 
Empresa fertilizante "Marín Agro E.I.R.L en los primeros lugares de 
compra. La empresa fertilizante "Marín Agro E.I.R.L" actualmente no 
cuenta con ningún tipo de sistema de planificación, puesto que el 





por tal motivo no tienen formulado una misión y visión para su 
empresa. 
 
A nivel local 
Benito (2011). En su trabajo de investigacion titulado: Propuesta de 
una estrategia comercial para incrementar el consumo de aceite 
doméstico de Sacha Inchi en la Región San Martín, (Tesis de 
pregrado) Universidad nacional de San Martin, Tarapoto, Perú. Llego a 
las siguientes Conclusiones: 
 De acuerdo al desarrollo de las estrategias propuesta en el producto 
son, información en la etiqueta sobre las formas de consumir el 
producto, resaltar los beneficios para la salud, mencionar los premios 
nacionales e internacionales obtenidos, asimismo se sugiere un 
etiquetado bilingüe (español e inglés) para incrementar el consumo por 
los turistas extranjeros. En cuanto a la estrategia del precio las 
acciones a seguir son: revisar continuamente los precios de la 
competencia, y realizar ajustes en los precios con descuento por 
volumen de compra. Para la estrategia de plaza las medidas a tomar 
en cuenta son: supervisión continua del desplazamiento de los 
productos, y finalmente la estrategia de promoción cuyas acciones a 
seguir son: degustaciones a cargo de anfitrionas en lugares de libre 
servicio (supermercado la Inmaculada, supermercado Al súper, 
autoservicio Bigote, boticas naturales Inpra, autoservicio Tito´s Market, 
tienda de productos naturales la Santa naturaleza, entregar trípticos 
para informar a los consumidores sobre las bondades nutritivas, incluir 
obsequios por la compra del producto o chequeo médico gratuito, 
realizar la venta del aceite de sacha inchi a domicilio, por vendedores 
capacitados explicando sus bondades en la salud e impulsar la compra 
a las amas de casa. Por otro lado, realizar publicidad en medios de 
comunicación escrita, radial y televisiva que tienen mayor audiencia y 







Díaz (2012). En su trabajo de investigacion titulado: Evaluación y 
Propuesta de Estrategias para el posicionamiento de la empresa 
pollería Rocky Light del distrito de Morales en el año 2012, (Tesis de 
pregrado) Universidad Cesar Vallejo, Tarapoto, Perú. Llego a las 
siguientes conclusiones:  
Se logró identificar que la empresa poseía un elevado potencial de 
mercado al cual no se había sabido direccionar las estrategias de 
comunicación, asimismo se logró identificar que los directivos de la 
empresa no habían realizado un direccionamiento adecuado de la 
organización para que esta logre posicionarse en la mente de sus 
consumidores por lo que el resultado obvio es el bajo nivel de 
posicionamiento de la marca Rocky light. Finalmente, el autor concluyo 
que se logró implementar eficientemente las estrategias de 
posicionamiento en beneficio de dicha empresa. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Promoción 
La promoción es una herramienta de suma importancia para las 
organizaciones dedicada a la venta de productos o servicios, pues 
mediante este las personas pueden conocer más acerca del producto 
que se ofrece, es así que una buena gestión logrará el posicionamiento 
de la marca en la mente del consumidor, de lo contrario disminuirá las 
ventas y la imagen de la empresa quedará por los suelos. “Es el 
conjunto de actividades diversas de tipo comercial, cuyo uso se centra 
en el marco político principal del marketing direccionada al crecimiento 
e incremento de las ventas” (Vertice, 2007, p. 2). 
 
La promoción es la actividad que realiza los jefes o encargados del 
área de marketing para dar a conocer el producto y lograr las ventas, 
ya utilizando las diferentes técnicas de promoción, y haciendo uso de 





promoción son todas las acciones comerciales que realizan los jefes o 
directivos, para cumplir los objetivos de ventas” (Bastos, 2006, p. 5). 
 
Así mismo cuando hablamos de promoción Rivera y Dolores (2002) 
hace referencia “al conjunto de estímulos que, de una forma no 
permanente y a menudo de forma localizada, refuerzan a un periodo 
corto de tiempo la acción de la publicidad y/o la fuerza de ventas” (p. 
17). Es decir, los estímulos son aplicados con la finalidad de vender un 
producto, para incrementar las ganancias, para ello se debe emplear 
estrategias que convenga tanto a la empresa como al cliente, 
quedándose este satisfecho con la promoción impuesta. 
 
 
 Objetivo de la promoción de ventas 
La promoción aplicada por la empresa debe incorporar tres cosas para 
su desarrollo eficiente, las cuales implican el personal de ventas, la 
publicidad y sobre todo las relaciones publicas, de tal manera en 
función a ellos se establezca objetivos y estrategias apropiado en base 
a los mismos.  
 
Entonces para una efectiva promoción de ventas, toda empresa debe 
tomar en cuenta los siguientes objetivos: “mejorar el desempeño de las 
funciones de los distribuidores, además de servir de apoyo y unión con 
el resto de actividades, herramientas del marketing, finalmente hacer 
que los productos en promoción sean alcanzados y demandadas por el 
consumidor” (Rivera y Dolores, 2002, p. 20).  
 
Así mismo Bastos (2006), considera que los objetivos esenciales de la 
promoción se basan en “incrementar las ventas, así mismo ganar 
cuotas de mercado, es decir, conquistar nuevos mercados, finalmente 
posicionar un producto” (p. 7). De tal manera posicionar es el objetivo 






 Herramientas de promoción 
Se definen a través de que herramientas se desarrolla la promoción, es 
decir de qué manera se promocionara un producto, así mismo deben 
ser aplicada de acuerdo al rubro en el que se desempeña la empresa, 
es por ello que  Kotler y Armstrong (2003), consideran que las 
“principales herramientas de promoción ante los consumidores son 
muestras, cupones, reembolsos, paquetes de precio global, 
bonificaciones, especialidades publicitarias, recompensas por ser 
cliente habitual, exhibiciones, demostraciones de punto de venta, 
concurso, sorteos y juegos” (p. 497). Cabe recalcar que estas 
herramientas normalmente se ajustan de acuerdo al tipo de producto 
en la cual se aplique la promoción, así que debemos saber a analizar 
que promoción es la más factible para cada producto. 
 
 Evaluación de la Promoción 
Las empresas utilizan varios instrumentos para una adecuada 
promoción. Es así Monferrer, (2013) en su libro titulado Fundamentos 
del marketing planteo como dimensiones de medición la publicidad, la 
promoción de ventas, las relaciones publicas, La venta personal y el 
marketing directo. Siendo estas las que se describen a continuación:  
 
 La publicidad: 
Es una herramienta de la promoción que es utilizada por las empresas 
para dar a conocer los servicios o producto que la organización ofrece, 
tiene como único fin persuadir, informar y estimular las decisiones de 
compra de las personas.  “La publicidad es la forma paga o retribuida 
de la presentación de la marca, producto o servicio que una empresa 
pretende reflejar en los consumidores, mediante ideas e imágenes 
innovadoras y creativas” (Monferrer, 2013, p. 154). Siendo esta las que 
mas se emplea para promocionar un producto, de tal manera se 






 Recuerdo de la publicidad: Logra eficiencia, a partir de 
momento en que la marca deje un recuerdo en el consumidor, 
este puede darse bajo dos modalidades, espontanea, que se 
centra en asociar la marca a un determinado producto o 
servicio, de tal modo recordar su nombre sin la necesidad de 
ayuda, por su parte la sugerida es la asociación controlada 
desde una lista de diferentes marcas que se relacionan con el 
producto. (Monferrer, 2013) 
 Notoriedad de la marca: Es el nivel de conocimiento en 
función a lo que representa y corresponda. (Monferrer, 2013) 
 Actitud de los consumidores: Tiene como fin actuar sobre el 
comportamiento de los clientes, es decir modificar la opinión 
del consumidor de acuerdo a lo conveniente para la empresa, 
“el modo más común para lograrlo es mediante la penetración 
del mensaje, evolución de la imagen de la marca, y 
preferencias entre marcas” (Monferrer, 2013, p. 156). 
 Predisposición a la compra: lograr la predisposición de la 
compra de los consumidores no es fácil, pues en este 
intervienen aspectos como el precio y la distribución de 
producto. (Monferrer, 2013). 
 
 Las ventas personales: 
Es la presentación que realiza la fuerza de ventas para lograr       
concretar    la venta, y lograr la elección permanente del consumidor. 
La venta personal se centra en promocionar un determinado 
producto o    servicio mediante la interacción directa entre el 
vendedor y el cliente o consumidor, pues a través de esta se logra 
una mejor conexión y relación con el cliente, llegando al límite de 
entablar amistades duraderas. (Monferrer, 2013, p. 168) 
De tal manera que esta es la mejor manera de vender un producto o 
servicio, ya que efectivamente se realizara una venta, empleando el 
procedimiento adecuado para ofrecer al producto, de modo que se 






De tal manera que para evaluar las ventas personales es pertinente 
tomar en cuenta los siguientes puntos: 
 Número de visitas realizadas en un período de tiempo. El 
presente indicador facilita evaluar la cobertura del territorio, así 
mismo permite evaluar la eficiencia del uso de tiempo, las 
visitas se determinan en planeada y no planeadas. (Monferrer, 
2013). 
 Número de cotizaciones realizadas. Se centra en la 
evaluación de la eficacia del proceso de visitas, pues a través 
de esta se determina el número de preventas y ventas 
realizadas. (Monferrer, 2013). 
 Gastos generados en el proceso comercial.  Se refiere a la 
eficiencia en el gasto realizado durante todo el proceso 
comercial de las ventas. (Monferrer, 2013). 
 Actividades diferentes de ventas. Son aquellas actividades 
extras realizadas fuera de sistema de ventas, en esta se 
encuentran el reabastecimiento de estanterías en los diferentes 
supermercados, y minoristas. (Monferrer, 2013). 
 La promoción de ventas 
Son aquellos incentivos que se dan a corto plazo para asegurar la 
compra de los consumidores, este es una herramienta útil para la 
promoción pues es un apoyo extra para la publicidad y venta 
personal. (Monferrer, 2013). A traves de ella se debe analizar lo 
siguientes: 




 Muestras gratuitas. 
 Promociones en puntos de compra. 
 Oferta de varios productos complementarios por un precio 






 Las relaciones públicas: 
Las relaciones publicas son todas las acciones destinadas a crear y 
mantener una imagen intachable de la organización, las relaciones 
publicas sirven para entablar relaciones duraderas y amistosas con 
los consumidores o clientes, “así mismo la publicidad y las 
relaciones publicas trabajan estrechamente, pues ambos buscan 
crear una imagen positiva en la mente en los consumidores” 
(Monferrer, 2013, p. 166). Asi que este componente es de gran 
importancia para la empresa ya que las relaciones que se crea con 
el cliente pueden ser duraderas, de tal manera se fidelice a los 
mismos.  
 
Ante ello debemos tomar en cuenta los siguiente puntos: 
 Asuntos Públicos: Entablar relaciones con la comunidad en 
general. (Monferrer, 2013). 
 Cabildeo: crear y mantener relaciones con legisladores y 
funcionarios del gobierno para influir en leyes y reglamentos. 
(Monferrer, 2013). 
 Relaciones Con Inversionistas: mantener relaciones con los 
accionistas y otros miembros de la comunidad financiera. 
(Monferrer, 2013). 
 
 El Marketing Directo 
El marketing directo se centra en promocionar un determinado 
producto o servicio a los consumidores o cliente en forma individual 
mediante los medios de comunicación ya sean teléfono, correo 
electrónico, etc. Es decir, es la interacción entre el vendedor y el 
cliente a través de los medios de comunicación. (Monferrer, 2013). 
 Desarrollo de Base de Datos: es necesario elaborar una lista 






 Uso de marketing directo vía correo: en este caso se toman 
en cuenta los folletos, catálogos, y otros documentos que 
invitan a los clientes a formar parte de la empresa. (Monferrer, 
2013). 
 Uso del Telemarketing: es la comunicación directa con 
clientes previamente seleccionados, a quienes se pregunta si 
hubo algún problema con el producto o servicio recibido por 
parte de la empresa.  (Monferrer, 2013). 
 Uso del Marketing electrónico: mediante esta herramienta se 
usa las redes de telecomunicación y tecnologías digitales 
relacionadas para conseguir los objetivos de marketing; El 
marketing directo a través de medios electrónicos es sólo una 
parte del marketing electrónico. (Monferrer, 2013). 
 
1.3.2 Posicionamiento 
El posicionamiento, es una estrategia comercial con el cual se busca 
que un producto o la marca ocupen un lugar único y diferente a los 
demás en la mente del cliente. “La posición de un producto depende de 
varios factores, de contenido, del nombre, del aspecto o características 
que este tenga y sobre todo de modo en cómo llega al consumidor” 
(Vertice, 2008, p. 77). Por lo que al ser aplicado adecuadamente se 
lograra posicionar un producto o empresa sin ningun problema. 
 
Así mismo García (2002), considera que el posicionamiento “está 
basado en el hecho de que los consumidores tienen una cierta 
percepción de los productos y marcas” (p. 187). De tal manera que el 
consumidor crea percepciones buenas de acuerdo a como la empresa 
le va cargando de información, sensaciones e impresiones de un 
producto, que quedaran en la mente del cliente.  
 
Así que toda esta visualización que el consumidor obtendrá de un 
producto puede ser a través de las diferentes herramientas de la 





posicionamiento es crear una imagen del producto y darle un sitio en la 
mente del consumidor. 
 
Por otro lado, el posicionamiento es definida como “la referencia del 
lugar que en la percepción mental de un cliente o consumidor tiene una 
marca lo que constituye la principal diferencia que existe entre esta y 
su competencia” (Vértice, 2008, p. 66). Es decir, el posicionamiento 
también se mide de acuerdo a la diferencia que existe o se crea entre 
su competencia principal, por lo que para los clientes debe ser la 
primera opción, para consumir su producto. 
 
 De la diferenciación al posicionamiento 
En el mercado las empresas o productos del mismo rubro pueden 
diferenciarse hasta cierto punto, unos de los otros. Por lo que se debe 
tomar en cuenta para diferenciarse y posicionarse en el mercado es “la 
importancia que se le da al producto, la distinción, superioridad, que no 
sea imitable, afrontable, y sobre todo que el producto sea rentable” 
(Vértice, 2008, p. 76). 
 
 Evaluación del Posicionamiento: 
Para la evaluación del posicionamiento es necesario tomar parámetros 
que permitan determinar el lugar que ocupa una marca en la mente de 
los consumidores. 
Para lograr el posicionamiento se plantean a continuación seis 
bloques que construyen la marca, en base a los consumidores 
que se desea obtener, así mismo para lograrlos se establecerán 
indicadores que facilitan una mejor comprensión de cómo 
alcanzar el posicionamiento del producto en la mente del 
consumidor y en el mercado. (Lane 2008, p. 30) 
 
 Prominencia de la Marca 
Se refiere a la constancia de un producto en la vida del consumidor, 





prominente para los clientes, la prominencia de la marca mide la 
conciencia que se tiene de ésta. La conciencia de marca se refiere a la 
capacidad del cliente para recordarla, reconocerla en diferentes 
condiciones y vincular, entre o tras cosas, su nombre, logotipo y 
símbolo. (Lane 2008, p. 30). 
El producto, ya sea tangible e intangible, es muy importante en los 
clientes que consumen, ya que en cierta forma van a satisfacer sus 
necesidades, pero esa necesidad va estar asociado a que los 
consumidores esten involucrados en adquirir una marca y que esta va 
estar posecionado de una manera adecuada pero este 
posecionamiento de la marca en la mente del consumidor va estar 
involucrado a que el producto en si preste las condiciones adecuadas 
para hacerlo, y esto sera un beneficio adecuado para ambas partes es 
decir el cliente y la empresa. 
 Amplitud, profundidad de la conciencia de marca.  
 Estructura de la categoría del producto.  
 Implicaciones estratégicas. 
 
 Desempeño de la Marca: 
El desempeño de la marca se refiere a la calidad del producto o 
servicio que se ofrezca, es decir si estas satisfacen las necesidades del 
consumidor. El valor de la marca se encuentra en el mismo producto, 
es a través de esta que el consumidor experimenta la calidad del 
producto y la marca, así mismo por medio de otras personas, de los 
medios de comunicación y la publicidad que estos difunda. 
Diseñar u ofrecer un producto que satisfaga por completo las 
necesidades y deseos del cliente es un prerrequisito para un marketing 
exitoso, sin importar si se trata de un bien tangible, servicio, 
organización o persona. Para crear lealtad y resonancia de marca, los 
mercadólogos deben asegurarse de que las experiencias de los 
consumidores con el producto estén al menos a la altura, si no es que 






 Asociaciones de desempeño relacionadas con el producto: 
Entre las asociaciones tenemos la confiabilidad quien mide la 
consistencia de éste a través del tiempo y de una compra a otra, 
así mismo la durabilidad se refiere a la vida económica que se 
espera del producto, por ultimo La posibilidad de mantenimiento, 
es la fácil reparación en el caso que fuera necesario. (Lane, 2008) 
 
 Asociaciones de desempeño relacionadas con el servicio: Las 
asociaciones relacionadas con el servicio son la efectividad de 
servicio, pues esta mide qué tan bien una marca satisface los 
requerimientos del consumidor en este sentido, de tal manera la 
eficiencia del servicio pues esta describe la velocidad y capacidad 
de respuesta con que éste se ofrece, “por otro lado, la empatía del 
servicio es el grado en que se considera que los proveedores son 
dignos de confianza, amables y que tienen en mente los intereses 
del cliente” (Lane 2008, pág. 31). 
 
 Imaginería de la marca 
Es la imagen que tiene el cliente sobre producto que crea 
mediante la publicidad, de manera intangible, de lo escucha 
sobre el producto, mas no por que lo haya consumido. 
La imaginería se refiere a los aspectos más intangibles, y los 
clientes pueden formar asociaciones con ella, que pueden ser 
directas de su propia experiencia, o indirectas, a través de la 
publicidad u otra fuente de información, como la información de 
boca en boca. (Lane, 2008, p 32) 
 
 Factores demográficos: Los factores demográficos están 
relacionados en cada aspecto marca relacionado a un 
producto, ya que se observó que en cuestiones de marca no se 
ve la edad, porque está destinada a una sociedad. “Los 
factores demográficos están referidos a aspectos como son el 






 Factores pictográficos: Los factores pictográficos se 
determinan las actitudes de los consumidores sobre un 
producto y la marca lo que la empresa ofrece a la sociedad, 
demostrando que un producto está dirigido para toda la 
sociedad. “Los factores pictográficos, por su parte, pueden 
incluir actitudes hacia la vida, profesión, posesiones, aspectos 
sociales o instituciones políticas” (Lane, 2008, p 32). 
 
 Opiniones de la Marca: 
Son las opiniones y evaluaciones personales que los clientes s
 e forman en torno a la marca al conjugar su desempeño, así c
 omo las asociaciones de imaginería que ésta despierta. Éstos 
pueden hacer todo tipo de enjuiciamientos, pero son cuatro los 
más importantes: juicios acerca de la calidad, credibilidad, 
consideración y superioridad. (Lane, 2008) 
 
 Calidad de la marca: La mayoría de los consumidores optan 
por una calidad de marca, puesto que es lo que identifica a una 
empresa; muchas veces existen las mismas marcas, pero no 
todas brindan la misma calidad de los productos. “Las actitudes 
hacia las marcas son evaluaciones generales de los 
consumidores, suelen formar la base para elegirlas. Estas 
actitudes por lo general dependen de los atributos y beneficios 
específicos de la marca” (Lane 2008, p 32). 
 Credibilidad de la marca: Los clientes toman en cuenta el 
grado en que la empresa lanzo esa marca, considerando que 
tan importante es el servicio que brinda. “Los clientes también 
pueden formarse juicios acerca de la organización detrás de la 
marca. La credibilidad de la marca se refiere al grado en el cual 
los clientes consideran que ésta es creíble” (Lane 2008, p 32). 
 Consideración de la marca: Los consumidores principalmente 





que con el conocimiento que tienen de cada producto les es 
fácil de diferenciar las marcas. “Las actitudes favorables hacia 
la marca y las percepciones de credibilidad son importantes, 
pero no lo suficiente si los clientes en realidad no la consideran 
para su posible compra o uso” (Lane 2008, p 32). 
 Superioridad de la marca: Existen marcas que son superiores 
a los demás y son únicas, lo cual ofrecen mejores servicios y/o 
productos, brindando una mejor calidad de marca. 
 
Mide el grado en que los clientes consideran que la marca es única y 
mejor que las demás. La superioridad es absolutamente esencial 
para construir relaciones intensas y activas con los clientes y 
dependen en un alto grado del número y naturaleza de las 
asociaciones únicas que constituyen la imagen de una marca. (Lane, 
2008, p. 32) 
 
 Resonancia de la marca: 
La resonancia de la marca describe la naturaleza esta relación y el 
grado en el cual los clientes sienten que están en sintonía con la 
marca. La resonancia se caracteriza en términos de la intensidad o 
fortaleza del lazo psicológico que los clientes sostienen con la 
marca, así como con el nivel de actividad ocasionado por esta 
lealtad compras repetidas y el grado en que los clientes buscan 
información de la marca, eventos y a otros clientes leales. “Podemos 
dividir estas dos dimensiones de la resonancia en cuatro categorías” 
(Lane  2008, p. 32). 
 
 Lealtad de la conducta: El motivo por el cual los 
consumidores suelen consumir el mismo producto es porque 
para ellos ese producto satisface sus necesidades. 
Podemos ponderar la lealtad de la conducta en términos de 
las compras repetidas y la cantidad o porcentaje en el volumen 





correspondiente en la demanda de productos de la categoría. 
(Lane  2008, p. 32) 
 Apego Personal: Un motivo por la cual los consumidores 
realizan una compra es más que todo por la necesidad que 
poseen. Sin embargo, la lealtad de la conducta es necesaria 
pero no suficiente para que se presente la resonancia.  
Algunos clientes pueden comprar por necesidad: ya sea 
porque la marca es el único producto disponible o el que se 
puede adquirir con más facilidad, el único por el que pueden 
pagar o por o tras razones. No obstante, la resonancia requiere 



























1.4. Formulación del problema 
1.4.1 Problema General 
¿Cómo se encuentra la promoción y cuál es su relación con 
posicionamiento en la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. 
Periodo 2016? 
 
1.4.2 Problemas Específicos 
 ¿Cómo es la publicidad en la empresa Alianza Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cómo es las ventas personales en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cómo es la promoción de venta en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cómo es las relaciones públicas en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cómo es el marketing directo en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cuál es la prominencia de la marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cuál es el desempeño de la marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cuál es la imaginaria de la marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cuál es la opinión de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cuál es la resonancia de la marca en la empresa Alianza 











1.5. Justificación del estudio 
Justificación Teórica 
La presente investigación, se justificó teóricamente pues para su 
desarrollo, se tomó teorías de diferentes autores que permitieron servir 
como antecedente o base para una mejor interpretación y análisis, así 
mismo dichos temas tuvieron amplia relación con la carrera de 
administración, es de esa manera que sirvió como fuente de 
enriquecimiento profesional y personal. Para la evaluación de la 
variable Promoción se utilizó la teoría de Monferrer (2013) y para el 
Posicionamiento se tomó a Lane (2008). 
 
Justificación Práctica 
A través de la presente investigación se pretendió ser un alcance para 
la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L, de esa manera estos 
pudieron identificar con facilidades las fallas que impiden su 
crecimiento o desarrollo, así mismos permitió mejorar el servicio y 
lograr el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor y del 
mercado. 
 
Justificación por conveniencia 
Que tan conveniente es la presente justificación  para la empresa 
Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. Por el trabajo de promoción que se 
tiene que desarrollar, el cual es importante para tener un 
posicionamiento en el mercado y ser conocidos por nuestros clientes, 




Los aportes que damos en el presente estudio,  resulta muy importante 
para un gran número de la población que esta desinformada o no esta 
sensibilizada con la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. con 
esto se trata de brindar toda la información con el fin de ser una 






Los instrumentos como encuestas realizados en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L., es de gran ayuda para su aplicación en los 
estudios que se realicen por otros investigadores que relacionan a la 
promoción con el posicionamiento y que sirvan de aportes para la 




1.6.1 Hipótesis General 
Hi: Existe una relación significativa entre la promoción y el 
posicionamiento en la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. 
periodo 2016. 
Ho: No existe relación entre la promoción y el posicionamiento en la 
empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. periodo 2016. 
 
1.6.2 Hipótesis Específicas 
 
 H1: La publicidad en la empresa Alianza Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016, es inadecuada. 
 H2: Las ventas personales en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es inadecuada. 
 H3: La promoción de venta en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es inadecuada. 
 H4: Las relaciones publicas en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es inadecuada. 
 H5: El marketing directo en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es inadecuada. 
 H6: La prominencia de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es baja. 
 H7: El desempeño de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 





 H8: La imaginaria de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es baja. 
 H9: La opinión de la marca en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es baja. 
 H10: La resonancia de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es baja. 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo general 
Determinar la relación existente entre la promoción y el 
posicionamiento en la empresa Alianza Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. periodo 2016. 
1.7.2. Objetivo específicos 
 Identificar la publicidad en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Describir las ventas personales en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Identificar la promoción de venta en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Analizar las relaciones publicas en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Evaluar el marketing directo en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Describir la prominencia de la marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Identificar el desempeño de la marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Identificar la imaginaria de la marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Describir la opinión de la marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 Identificar la resonancia de la marca en la empresa Alianza 








2.1. Diseño de investigación 
El presente estudio es de diseño no experimental, pues se analizó las 
variables en su contexto natural sin manipular ninguna. En este estudio 
se utilizó el diseño Descriptivo, porque se analizó a cada una de las 
variables (Promoción y Posicionamiento); y es de tipo Correlacional, 
porque se orientó a determinar la relación existente entre ambas 













2.2. Variable, operacionalización. 
 
      Variables 
 
      Variable Independiente: Promoción 
 












Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 
de 
medicion 
Promoción  La promoción es toda 
actividad comercial 
realizada por los 
directivos o jefe de una 
determinada 
organización para 
cumplir los objetivos 
de ventas. (Monferrer, 
2013) 
Para la evaluación de la 
presente variable se aplicó 
una encuesta la cual 
evaluó la publicidad, las 
ventas personales, la 
promoción de ventas, las 
relaciones y el marketing 
directo, a través de un 
cuestionario, creado en 
base a cada una de ellas, 
de tal manera que estas 
vayan dirigidas al cliente. 
La publicidad Recuerdo de la publicidad 
Ordinal 
Notoriedad de la marca 
Actitud de los consumidores 
Predisposición a la compra 
Las ventas 
personales 
Número de visitas realizadas en un 
período de tiempo 
Número de cotizaciones realizadas 
Gastos generados en el proceso 
comercial 
Actividades diferentes de ventas 












Relaciones con los Inversionistas 
El marketing directo Desarrollo de Base de Datos 
Uso de marketing directo vía correo 
Uso del Telemarketing 












Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala  
Posicionamiento El posicionamiento 





institución, o incluso 
una persona… pero 
posicionamiento no 
es lo que se realiza 
con un producto. 
Posicionamiento es 
lo que se construye 
en la mente de las 
personas. Es decir, 
se posiciona el 
producto en la mente 
de las personas. 
(Lane, 2008) 
Para la correcta 
medición de la presente 
variable, se hizo uso de 
la encuesta, y como 
instrumento de 
recolección de datos fue 
el cuestionario, que se 
creó con relación a la 
prominencia de la 
marca, su desempeño, 
imaginaria, opiniones, y 
la resonancia de la 
marca, de tal manera 
que la elaboración de 




Amplitud y profundidad de la 
conciencia de la marca 
Ordinal 
Estructura de la categoría del 
producto 
Implicaciones estratégicas 
Desempeño de la 
marca 
Asociación de desempeño 
relacionadas con el producto 
Asociación de desempeño 
relacionadas con el servicio 




Opiniones de la 
marca 
Calidad de marca 
Credibilidad de la marca 
Consideración de la marca 
Superioridad de la marca 
Resonancia de la 
marca 






2.3. Población, muestra 
Población 
La población para la presente investigación estuvo conformada por los 
clientes más frecuentes, que a la fecha según su base de datos suman 
283 personas.  
 
Muestra 
Para la determinación de la muestra se utilizó la siguiente fórmula: 
Datos:       
(Z) Nivel de confianza: 95%  
(p) Probabilidad: 50%= 0.5                               
q: (1 - p) = 0.5                                        
(d) Margen de error: 5% = 0.05                          






Tras la aplicación de la formula se obtuvo como muestra a 163 
personas que se encuestó. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad. 
Técnicas: En las técnicas de medición se utilizó la encuesta, para 
evaluar la promoción de la empresa Alianza Cafetalera del Perú. 
Instrumentos: El instrumento que se utilizó en el presente estudio fue 
el cuestionario, pues se elaboró una serie de ítems en relación a las 
variables. 
Validez: En la investigación se utilizó la técnica de criterio de expertos 





dimensiones e indicadores, así mismo fueron revisadas por los 
especialistas en dicho tema, tomando la estructura de la universidad 
que realizó las observaciones del caso, y por último se dio la 
verificación para aplicar el instrumento.  
 
Confiabilidad: La confiabilidad de los instrumentos se realizó mediante 
del programa SPSS Estatistic 21, utilizando la técnica de fiabilidad Alfa 
de Cronbach, puesto que este método brindó la seguridad para utilizar 
el instrumento y que a su vez permitió determinar las preguntas que 
fueron eliminadas para lograr la confiabilidad. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
El análisis de datos se realizó en base a un proceso calculado que 
ayudó a observar el comportamiento de la muestra en estudio, a través 
de tablas, gráficos mediante el software SPSS, que a su vez permitió el 
análisis detallado para la obtención de resultados más relevantes. 
 
2.6. Aspectos Éticos 
Se cumplió con la normatividad de la Universidad César Vallejo, 
demostrando responsabilidad en el procesamiento de los datos que se 
obtuvo al aplicar los instrumentos de recolección. Por lo que la 
presente investigación, fue aplicada por el propio autor de la misma, es 
así que el presente informe fue de creación propia, sosteniendo como 
finalidad no perjudicar a los encuestados, asimismo la información 
recolectada sobre la empresa Alianza cafetalera del Perú E.I.R.L se 
trató con mucha cautela a fin de no perjudicar a esta. De tal manera se 








Identificar la publicidad en la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. 
Periodo 2016. 
Tabla 1.  
Recuerdo de la publicidad 
 
fi % 
Nunca 39 24% 
Casi nunca 86 53% 
A veces 27 17% 
Casi siempre 8 5% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 1: Recuerdo de la publicidad 
 




El 53% de los encuestados señala que, casi nunca recuerdan la 
publicidad de la empresa, mientras el 24% señalan que nunca 












Notoriedad de la marca 
 
fi % 
Nunca 46 28% 
Casi nunca 69 42% 
A veces 41 25% 
Casi siempre 2 1% 
Siempre 5 3% 
Total 163 100% 
Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes de la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. 
 
Figura 2: Notoriedad de la marca 
 
Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes de la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L 
Interpretación 
En la presente tabla y figura se observa que el 42% de los encuestados 
considera que, casi nunca la marca tiene notoriedad, mientras que el 




Actitud de los consumidores 
 
fi % 
Nunca 43 26% 
Casi nunca 71 44% 
A veces 43 26% 
Casi siempre 1 1% 
Siempre 5 3% 
Total 163 100% 








Figura 3: Actitud de los consumidores 
 




Tal como se aprecia en la presente tabla el 44% de los encuestados 
considera que, casi nunca la publicidad influye en la actitud de los 
consumidores, sin embargo, el 26% considera que a veces o nunca 
afecta. 
Tabla 4. 
Predisposición a la compra 
 
fi % 
Nunca 40 25% 
Casi nunca 77 47% 
A veces 37 23% 
Casi siempre 2 1% 
Siempre 7 4% 
Total 163 100% 














El 47% de los encuestados afirman que, casi nunca hay predisposición 
a la compra, sin embargo, el 25% señala que nunca hay predisposición 
y el 23% determina que a veces.   
 
Describir las ventas personales en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 
Tabla 5. 
 Número de visitas realizadas en un período de tiempo 
 
fi % 
Nunca 44 27% 
Casi nunca 69 42% 
A veces 44 27% 
Casi siempre 3 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 5: Número de visitas realizadas en un período de tiempo 
 











El 42% de los encuestados señala que, casi nunca la empresa realiza 
visitas cada periodo de tiempo, sin embargo, el 27% de personas 
considera que nunca lo hacen, asimismo el 27% a veces. 
 
Tabla 6. 
Número de cotizaciones realizadas 
 
fi % 
Nunca 39 24% 
Casi nunca 77 47% 
A veces 38 23% 
Casi siempre 5 3% 
Siempre 4 2% 
Total 163 100% 




Figura 6: Número de cotizaciones realizadas 
 




El 47% de las encuestadas señalan que, casi nunca la empresa realiza 
cotizaciones o visitas de preventa, mientras que el 24% señala que 
nunca visitan a realizar cotizaciones, sin embargo, el 23% considera 









Gastos generados en el proceso comercial 
 
fi % 
Nunca 39 24% 
Casi nunca 78 48% 
A veces 37 23% 
Casi siempre 6 4% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 7: Gastos generados en el proceso comercial 
 




El 48% de los encuestados señala que, casi nunca la empresa es 
eficiente con el gasto que realiza durante el proceso comercial de 
ventas, mientras el 24% señalan que nunca y el 23% a veces.  
 
Tabla 8. 
Actividades diferentes de ventas 
 
fi % 
Nunca 49 30% 
Casi nunca 61 37% 
A veces 44 27% 
Casi siempre 7 4% 
Siempre 2 1% 
Total 163 100% 








Figura 8: Actividades diferentes de ventas 
 




El 37% de los encuestados señala que, casi nunca la empresa realiza 
actividades diferentes de ventas, mientras el 30% señalan que nunca lo 
hacen, sin embargo, el 27% a veces.  
 
Identificar la promoción de venta en la empresa Alianza Cafetalera del 






Nunca 37 23% 
Casi nunca 81 50% 
A veces 40 25% 
Casi siempre 2 1% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 









Figura 9: Cupones 
 




En la presente tabla y figura se observa que el 50% de los encuestados 
señala que, casi nunca la empresa utiliza cupones, mientras el 23% 






Nunca 44 27% 
Casi nunca 69 42% 
A veces 42 26% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 4 2% 
Total 163 100% 




Figura 10: Descuentos 








El 42% de los encuestados señala que, casi nunca la empresa hace 
descuentos para la obtener más ventas; mientras el 27% señala que 






Nunca 50 31% 
Casi nunca 64 39% 
A veces 41 25% 
Casi siempre 3 2% 
Siempre 5 3% 
Total 163 100% 




Figura 11: Bonificaciones 
 




Tal como se aprecia en la presente tabla y figura el 39% de los 
encuestados considera que, casi nunca las bonificaciones aplicada a la 
venta de producto crea un valor agregado; mientras el 31% señalan 












Nunca 49 30% 
Casi nunca 71 44% 
A veces 38 23% 
Casi siempre 2 1% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 12: Muestras gratuitas 
 




El 44% de los encuestados señalan que, casi nunca la, empresa utiliza 
muestras gratuitas; mientras que el 30% señalan que nunca se utilizan; 
sin embargo, el 23% a veces.   
Tabla 13.  
Promociones en puntos de compra 
 
fi % 
Nunca 36 22% 
Casi nunca 92 56% 
A veces 30 18% 
Casi siempre 1 1% 
Siempre 4 2% 
Total 163 100% 








Figura 13: Promociones en puntos de compra 
 




En la presente tabla y figura el 56% de los encuestados señalan que 
casi nunca la empresa aplica promociones para sus productos y 23% 






Nunca 40 25% 
Casi nunca 78 48% 
A veces 39 24% 
Casi siempre 2 1% 
Siempre 4 2% 
Total 163 100% 













El 48% de los encuestados señala que, casi nunca la empresa realiza 
ofertas para la venta de sus productos; mientras el 25% señala que 
nunca, sin embargo, el 24% a veces.  
 
Analizar las relaciones publicas en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 




Nunca 46 28% 
Casi nunca 73 45% 
A veces 37 23% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 15: Asuntos Públicos 
 









de los encuestados considera que casi nunca la empresa establece 
relaciones públicas con la población; mientras el 28% señalan nunca, 
sin embargo, el 23% a veces.     
 




Nunca 44 27% 
Casi nunca 71 44% 
A veces 40 25% 
Casi siempre 6 4% 
Siempre 2 1% 
Total 163 100% 




Figura 16: Cabildeo 
 




El 44% de los encuestaos consideran que, casi nunca la empresa se 
relaciona con sus funcionarios; mientras el 27% señalan que nunca se 











Relaciones con los Inversionistas 
 
fi % 
Nunca 40 25% 
Casi nunca 79 48% 
A veces 40 25% 
Casi siempre 1 1% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 17: Relaciones con los Inversionistas 
 




Tal como en la presente tabla y figura el 48% de los encuestados 
consideran que, casi nunca los inversionistas se vinculan directamente 
con la empresa, sin embargo, el 25% considera que a veces o nunca 
están pendientes de las ventas. 
 
Evaluar el marketing directo en la empresa Alianza Cafetalera del Perú 











Desarrollo de Base de Datos 
 
fi % 
Nunca 39 24% 
Casi nunca 74 45% 
A veces 43 26% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 18: Desarrollo de Base de Datos 
 




El 45% de los encuestados considera que, casi nunca la empresa 
 registra los datos para crear una relación estrecha con los clientes, sin 
embargo, el 24% nunca lo hacen y el 26% a veces si lo registran.    
Tabla 19. 
Uso de marketing directo vía correo 
 
fi % 
Nunca 51 31% 
Casi nunca 58 36% 
A veces 47 29% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 








Figura 19: Uso de marketing directo vía correo 
 




En la presenta tabla y figura el 36% de los encuestados consideran 
que, casi nunca se utiliza el correo electrónico para brindar una buena 
información de la venta de sus productos, mientras el 31% señalan que 
nunca lo usan y el 29% a veces lo utilizan. 
 
Tabla 20.  Uso del Telemarketing 
 
fi % 
Nunca 37 23% 
Casi nunca 82 50% 
A veces 37 23% 
Casi siempre 3 2% 
Siempre 4 2% 
Total 163 100% 














El 50% de los encuestados consideran que, casi nunca la empresa 
toma en cuenta la satisfacción del cliente después de la compra, 
mientras el 23% señalan que nunca o a veces la empresa lo hace.   
 
Tabla 21.  
Uso del Marketing electrónico 
 
fi % 
Nunca 44 27% 
Casi nunca 73 45% 
A veces 37 23% 
Casi siempre 6 4% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 21: Uso del Marketing electrónico 
 




En la tabla y figura el 45% de los encuestados señalan que, casi nunca 
se hace uso de las redes sociales para la promoción de sus productos, 







Una vez analizada e interpretada los indicadores, se procede a evaluar 
la variable promoción de forma general a fin de especificar y detallar 






Inadecuada 86 53% 
Regular 67 41% 
Adecuada 10 6% 
Total 163 100% 




Figura 22: Promoción 
 




Como se aprecia en la presente tabla y figura, la promoción se viene 
manejando de manera inadecuada en la empresa alianza cafetalera del 
Perú, pues se encontraron  diversos errores y falencias que se 
cometen, tal es el caso que la publicidad no es empleada 
apropiadamente, ya que los consumidores o clientes no recuerdan con 





lo que ha influenciado en la actitud y predisposición de compra de los 
mismos, por otro lado las ventas personales se vienen dando de 
manera deficiente, en cuanto a las visitas realizadas y cotizaciones, el 
personal no las ejecuta consecuentemente, además no se realiza gasto 
eficiente en el proceso comercial y casi nunca realizan actividades 
diferentes a las ventas, a su vez la promoción de ventas no está siendo 
gestionada de forma correcta, pues la empresa pocas veces ofrece 
cupones, descuentos, bonificaciones, muestra gratuitas, promociones 
en punto de compra, y ofertas, lo que representa una baja para la 
organización, ya que estos son aspectos que influyen de gran manera 
en la percepción del cliente sobre la empresa y en la decisión de 
compra, del mismo modo sucede con las relaciones publicas, ya que 
no hay una buena relación con los públicos en general, tanto con la 
población, funcionarios e inversionistas, finalmente el marketing directo 
está siendo manejada de manera inadecuada, puesto  que no se 
registra los datos de los clientes, impidiendo que se cree una lazo de 
amistad con la empresa, no dan el uso apropiado al marketing directo 
vía correo, tampoco el uso adecuado del telemarketing, y marketing 
electrónico. 
 
Describir la prominencia de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 
Tabla 23.  
 Amplitud y profundidad de la conciencia de la marca 
 
fi % 
Nunca 46 28% 
Casi nunca 66 40% 
A veces 46 28% 
Casi siempre 2 1% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 








Figura 23: Amplitud y profundidad de la conciencia de la marca 
 




Tal como se presenta en la tabla y figura el 40% de los encuestados 
consideran que, casi nunca la marca se le puede asociar con diferentes 
aspectos que le hagan recordar siempre, mientras el 28% señalan 
nunca o a veces.   
 
Tabla 24. 
Estructura de la categoría del producto 
 
fi % 
Nunca 31 19% 
Casi nunca 86 53% 
A veces 39 24% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 













El 53% de los encuestados consideran que, casi nunca los productos y 
servicios se identifican por la marca y la fachada, mientras el 19% 






Nunca 41 25% 
Casi nunca 86 53% 
A veces 26 16% 
Casi siempre 5 3% 
Siempre 5 3% 
Total 163 100% 




Figura 25: Implicaciones estratégicas 
 




El 53% de los encuestados consideran que, casi nunca la empresa 
toma implicaciones estratégicas para ofrecer sus productos, mientras el 






Identificar el desempeño de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 
Tabla 26.  
Asociación de desempeño relacionado con el producto 
 
fi % 
Nunca 38 23% 
Casi nunca 81 50% 
A veces 38 23% 
Casi siempre 3 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 26: Asociación de desempeño relacionado con el producto 
 




El 50% de los encuestados consideran que, casi nunca los productos 
 ofrecidos por la empresa demuestran confiabilidad, durabilidad y de 











Tabla 27.  
Asociación de desempeño relacionado con el servicio 
 
fi % 
Nunca 33 20% 
Casi nunca 74 45% 
A veces 49 30% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 27: Asociación de desempeño relacionado con el servicio 
 




Tal como en la presente tabla y figura el 45% de los encuestados 
consideran que, casi nunca los trabajadores y gerente brindan 
efectividad, eficiencia y empatía en los servicios ofrecidos, mientras el 
20% señalan nunca, sin embargo, el 30% a veces. 
 
Identificar la imaginaria de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 














Nunca 43 26% 
Casi nunca 72 44% 
A veces 40 25% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 4 2% 
Total 163 100% 




Figura 28: Factores demográficos 
 
Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes de la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. 
Interpretación 
En la presente tabla y figura el 44% de los encuestados señalan que, 
casi nunca los productos y servicios están dirigidas a toda la sociedad 
en general, mientras el 26% afirman nunca; sin embargo, el 25% a 





Nunca 36 22% 
Casi nunca 87 53% 
A veces 34 21% 
Casi siempre 3 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 








Figura 29: Factores pictográficos 
 




El 53% de los encuestados consideran que, casi nunca los servicios 
ofrecidos por la empresa influyen en su vida, profesión, posesión y 
aspectos sociales, mientras el 22% señalan que nunca, sin embargo, el 
21% a veces. 
  
Describir la opinión de la marca en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016. 
 
Tabla 30.  
Calidad de marca 
 
fi % 
Nunca 34 21% 
Casi nunca 90 55% 
A veces 31 19% 
Casi siempre 6 4% 
Siempre 2 1% 
Total 163 100% 








Figura 30: Calidad de marca 
 




Tal como en la presente tabla y figura el 55% consideran que, casi 
nunca la empresa ofrece producto de calidad teniendo relevancia la 
marca de estas, mientras que el 21% señalan que nunca, sin embargo, 
el 19% a veces.   
 
Tabla 31. 
Credibilidad de la marca 
 
fi % 
Nunca 46 28% 
Casi nunca 72 44% 
A veces 41 25% 
Casi siempre 3 2% 
Siempre 1 1% 
Total 163 100% 
Fuente: Cuestionario aplicada a los clientes de la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. 
 










En la presente tabla y figura el 44% de los encuestados señalan que, 
casi nunca muestran credibilidad en las marcas de los productos y 
servicios ofrecidos por la empresa, mientras el 28% afirman nunca, sin 
embargo, el 25% a veces.   
  
Tabla 32.  
Consideración de la marca 
 
fi % 
Nunca 95 29% 
Casi nunca 144 44% 
A veces 74 23% 
Casi siempre 4 1% 
Siempre 9 3% 
Total 326 100% 




Figura 32: Consideración de la marca 
 




El 44% de los encuestados consideran que, casi nunca la empresa 





también a lo que la gente normalmente necesita, mientras el 29% 
señalan nunca, sin embargo, el 23% a veces.  
 
Tabla 33. 
Superioridad de la marca 
 
fi % 
Nunca 41 25% 
Casi nunca 84 52% 
A veces 30 18% 
Casi siempre 5 3% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 33: Superioridad de la marca 
 




Tal como en la presente tabla y figura el 52% de los encuestados 
consideran que, casi nunca la marca de la empresa es superior a las 
demás, mientras el 25% señalan nunca, sin embargo, el 18% a veces.  
 
Identificar la resonancia de la marca en la empresa Alianza Cafetalera 








Tabla 34.  Lealtad de la conducta 
 
fi % 
Nunca 45 28% 
Casi nunca 73 45% 
A veces 38 23% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 3 2% 
Total 163 100% 




Figura 34: Lealtad de la conducta 
 




En la presente tabla y figura el 45% de los encuestados consideran 
que, casi nunca los productos y servicios ofrecidos por la empresa 
satisfacen sus necesidades, mientras el 28% afirman nunca, sin 
embargo, el 23% a veces.   
 




Nunca 101 31% 
Casi nunca 143 44% 
A veces 65 20% 
Casi siempre 13 4% 
Siempre 4 1% 
Total 326 100% 








Figura 35: Apego personal 
 




Tal como se muestra en la presente tabla y figura el 44% de los 
encuestados consideran que, casi nunca el personal se siente a gusto 
e identificado con la marca de la empresa, mientras el 31% afirman 
nunca, sin embargo, el 20% a veces  
 
Posicionamiento 
Después de analizar e interpretar los indicadores, se procede a evaluar 
la variable posicionamiento de forma general a fin de especificar y 
detallar cada uno de los problemas y deficiencias encontradas. 
 
Tabla 36.  
Posicionamiento 
Posicionamiento fi % 
Bajo 90 55% 
Medio 64 39% 
Alto 9 6% 
Total 163 100% 











Figura 36: Posicionamiento 
 




Tal como se observa en la siguiente tabla y figura el 55% de los 
encuestados señala que el posicionamiento de la empresa es bajo, 
pues existen ciertas falencias relacionadas a la prominencia de la 
marca, ya que la mayoría de veces no lo asocian a aspectos que le 
hagan recordar siempre, tampoco se identifican con facilidad la marca y 
fachada,  casi nunca toman las implicaciones estratégicas para ofrecer 
su producto, a su vez el desempeño de la marca  no es eficiente, del 
mismo modo sucede con la imaginaria de la marca, y la opinión de la 
marca, ya que existen muchos clientes no tiene una buen percepción 
del servicio recibido, por último la resonancia de la marca posee la 
misma dificultad, pues casi nunca los productos y servicios ofrecidos 
por la empresa satisfacen las necesidades de los clientes 
 
Determinar la relación existente entre la promoción y el 









Tabla 37.  
Correlaciones 




Coeficiente de correlación 1,000 ,803** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 163 163 
Posicionamiento 
Coeficiente de correlación ,803** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 163 163 
 La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
  Fuente: tabulaciones SPSS 
 
 












Tras el procesamiento de datos en el programa SPSS 21 se ha logrado 
calcular la correlación a través del estadístico Rho de Spearman, 
obteniendo de tal manera un coeficiente de correlación de ,803**, lo 
que implica rechazar la hipótesis nula: Ho: No existe relación entre la 
promoción y el posicionamiento en la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. periodo 2016. Ya que en realidad existe una correlación 







Después de analizar los resultados de la investigación que tuvo como 
propósito determinar la relación existente entre la promoción y el 
posicionamiento en la Empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. periodo 
2016. Se identificó las falencias en la promoción que viene afectando el 
desarrollo de la empresa y el posicionamiento de la misma en la mente de 
sus consumidores. 
 
Tal es el caso que al identificar la publicidad que emplea la empresa, se 
determinó que la población casi nunca lo recuerda, lo mismo sucede con la 
notoriedad de la marca, lo que ha generado consecuencias negativas en la 
actitud de los consumidores y en la predisposición a la compra del mismo, 
pues gracias a un mal manejo de la publicidad, el consumidor tiende dejar de 
frecuentar la empresa, optando por la competencia. Por su parte Carrión y 
Montenegro (2011), en su investigación determinaron que la empresa no 
realiza ningún tipo de publicidad y de promoción, lo cual ha influido de 
manera directa para alcanzar un posicionamiento en el mercado. Tras 
realizar un analisis de ambas investigaciones se deduce que existe similitud, 
entre los resultados, pues se observa un inadecuado manejo de publicidad y 
promocion que vienen afectando seriamente el posicionamiento de la marca 
 
Al describir las ventas personales en la empresa, se determinó que casi 
nunca realizan visitas cada periodo de tiempo, tampoco realizan cotizaciones 
o visitas de preventa, además no siempre es eficiente con el gasto que 
realiza durante el proceso comercial de ventas, y casi nunca ejecuta 
actividades diferentes a las ventas. A su vez Osman (2011), en su estudio 
señala que las ventas personales no se realizan de manera adecuada, pues 
el personal encargado no hace las visitas necesarias a los consumidores. 
Existe similitud entre los resultados obtenidos pues, tienen falencias en las 
ventas personales, ya que no realizan las visitas oportunas, lo que 
representa una deficiencia para la promoción impidiendo que el nombre de la 





Después de identificar el manejo de la promoción de venta, se determinó 
que esta posee deficiencias, pues pocas veces utiliza incentivos para los 
clientes, tal es el caso que casi nunca emplea cupones, descuentos, ni 
bonificaciones para obtener más ventas, o de lo contrario de ofrecerlos no 
siempre crean un valor agregado, por otro lado, casi nunca utiliza muestras 
gratuitas, tampoco aplican promociones para los productos, y pocas veces 
recurren a brindar ofertas para la venta. Por su parte Monferrer (2013), en su 
libro determina que la promoción de venta son aquellos incentivos que se 
dan a los consumidores para asegurar la compra, estos pueden ser a corto o 
largo plazo. Sin embargo, entre la teoría planteada por Monferrer y la 
investigación no hay similitud, pues no se cumple la condición de la 
promoción de ventas, pues se determinó que la empresa alianza cafetalera 
pocas veces ofrece incentivos a sus clientes, tampoco ofrecen promociones 
o cupones, lo que genera cierta insatisfacción en el consumidor y la pérdida 
de clientes dispuestos a realizar su compra. 
 
Las relaciones públicas de la empresa, se vienen dando de manera 
inadecuada, pues casi nunca la empresa establece relaciones públicas con 
la población, tampoco con sus funcionarios, además casi nunca los 
inversionistas se vinculan directamente con la empresa. A su vez Monferrer 
(2013), en su libro señala que las relaciones publicas representa la acción de 
crear relaciones duraderas y amistosas con los diferentes públicos, lo 
contrario al resultado obtenido de la presente, pues no existe similitud, ya 
que no se entablan lazos de amistad, con clientes, funcionarios ni 
inversionistas, afectando la imagen de la empresa en la mente del 
consumidor.  
 
El marketing no se está manejando de forma adecuada, pues casi nunca la 
empresa registra los datos para crear una relación estrecha con los clientes, 
pocas veces utiliza el correo electrónico para brindar una buena información 
de la venta de sus productos, casi nunca toman en cuenta la satisfacción del 
cliente después de la compra, finalmente casi nunca hacen uso de las redes 





investigación determino que no cuentan con un sistema para el registro de 
los clientes, por lo recolectado y los resultados obtenidos se deduce que 
existe similitud entre las investigaciones, ya que ambos lugares no manejan 
apropiadamente el registro de datos de los clientes, generando 
distanciamiento y una mala relación. Ademas genera la perdida de valor o 
credibilidad de los productos y servicios que brindan, lo que conlleva a 
reducir la rentabilidad, propiciando en muchos casos  el retiro definitivo del 
mercado.   
 
Tras evaluar el posicionamiento, se dedujo que la prominencia de la marca, 
posee deficiencias que afectan la variable, pues casi nunca la marca es 
asociada con diferentes aspectos que le hagan recordar siempre, además 
pocas veces los productos y servicios se identifican por la marca y la 
fachada, no plantean estrategias variadas para ofrecer sus productos. Por su 
parte Lane (2008), en su libro menciona que la prominencia de la marca se 
refiere a la capacidad que tiene el cliente para recordar y reconocer la marca 
o nombre de la empresa con ciertas asociaciones en la memoria, sin 
embargo la investigación no coincide con la teoría planteada, pues la 
empresa alianza cafetalera, viene teniendo falencias en la prominencia, ya 
que los consumidores no recuerdan la marca o nombre con facilidad, siendo 
esta una barrera para alcanzar el posicionamiento de la empresa en la 
mente del cliente. 
 
Por su parte el desempeño de la marca en la empresa es bajo, pues casi 
nunca los productos ofrecidos por la empresa demuestran confiabilidad, 
durabilidad y de mantenimiento, además pocas veces los trabajadores y 
gerente brindan efectividad, eficiencia y empatía en los servicios ofrecidos. A 
su vez Lane (2008), en su libro señala que el desempeño de la marca se 
refiere a la calidad del servicio o producto que se ofrece, es decir si estas 
satisfacen las necesidades del cliente. Tras analizar ambas interpretaciones 
no se encontró similitud, pues los productos ofrecidos por la empresa alianza 





posicionamiento, ya que al no ser de calidad o confiable el cliente se llevara 
una mala imagen de la empresa y optara por el competidor. 
 
Al identificar la imaginaria de la marca, se determinó que esta no es 
manejada adecuadamente, pues casi nunca los productos y servicios están 
dirigidas a toda la sociedad en general, además los servicios ofrecidos por la 
empresa pocas veces influyen en la vida, profesión, posesión y aspectos 
sociales, de los clientes. Por otro lado, Lane (2008), en su libro afirma que la 
imaginaria de la marca representa la imagen que tienen el cliente sobre el 
producto, es decir es la imagen que se lleva de lo escucha, más de lo que 
haya consumido. No hay similitud entre la teoría planteada por Lane y la 
investigación realizada, pues dentro de ella, no están empleando de manera 
adecuada la imaginaria, ya que el consumidor no siempre reconoce el 
nombre de la empresa.  
 
La opinión de la marca que tienen los clientes, es inadecuada, pues la 
empresa, casi nunca ofrece productos de calidad teniendo relevancia la 
marca de estas ni teniendo en cuenta las necesidades del cliente, además 
pocas veces muestran credibilidad en las marcas de los productos y 
servicios ofrecidos, lo que genera que la marca de la empresa no siempre 
sea superior a las demás. A su vez Díaz (2012), en su estudio determinó que 
la empresa no siempre tiene en cuenta las necesidades del cliente, al 
momento de brindar su servicio. Tras realizar un análisis se deduce existe 
similitud entre los resultados, ya que ambas empresas no tienen como 
principal prioridad las necesidades, deseos y gustos del cliente, por lo que 
no siempre generan una buena opinión de ellos ante los posibles 
consumidores. 
 
Se identificó que la resonancia de la marca no se viene manejando de forma 
adecuada, pues casi nunca los productos y servicios ofrecidos por la 
empresa satisfacen sus necesidades, además pocas veces el personal se 
siente a gusto e identificado con la marca de la empresa. Por su parte Lane 





naturaleza esta relación y el grado en el cual los clientes sienten que están 
en sintonía con la marca. No existe similitud entre la teoría plateada por el 
autor y la presente investigación, ya que el producto no siempre satisface 
sus necesidades, generado deslealtad del cliente con la empresa. 
 
Finalmente se ha logrado establecer la relación entre la promoción y el 
posicionamiento de la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. ya que 
se ha podido identificar que las actividades de promoción no están siendo 
ejecutadas adecuadamente, en función a la publicidad, promoción en las 
ventas el personal tiene dificultades para relacionarse con los clientes lo que 
afecta la venta personal, creando de esta manera una mala percepción de la 
empresa en los clientes, deficiencias que afectan directamente en el 
posicionamiento de la empresa, específicamente en la resonancia de la 
marca, la identidad entre otras es decir la empresa con el tiempo ya no es 
muy reconocida; de tal manera toda esta información es corroborada con el 













Luego de analizar los resultados obtenidos, de las encuestas realizadas a 
los clientes de la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. se llegó a las 
siguientes conclusiones:  
 
5.1. La empresa Alianza Cafetalera, esta manejado de manera inadecuada, 
su publicidad, pues a pesar de emplearlas como una herramienta de 
promoción, no es reconocida ni recordada por los clientes, lo mismo 
sucede con la marca, pues esta no ha alcanzado notoriedad en los 
consumidores, lo que significa que el manejo de la publicidad influye en 
la actitud de los mismos, generando la perdida de predisposición a la 
compra. 
 
5.2. El mismo problema existe con las ventas personales, pues la empresa 
no realiza visitas frecuentes a sus clientes, lo mismo sucede con las 
cotizaciones, pues no se hacen constantemente, además no realizan 
un eficiente gasto durante el proceso comercial, tampoco realizan otras 
actividades diferentes de ventas. 
 
5.3. Se identificó que la promoción de venta en la empresa Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. no se está efectuando adecuadamente, pues la 
mencionada organización pocas veces utiliza cupones, descuentos, 
bonificaciones, muestras gratuitas, y ofertas para la venta de sus 
productos. 
 
5.4. Al analizar las relaciones en la empresa Alianza Cafetalera del Perú 
E.I.R.L.se determino que esta viene manejándose de manera 
inapropiada, pues pocas veces se relaciona con la población, y entabla 
un lazo de amistad con sus clientes, funcionarios e inversionistas.  
 
5.5. Tras realizar una evaluación al marketing directo, se determinó que la 





conocerlos mejor y entablar lasos de amistad, tampoco se utilizan 
correos electrónicos que faciliten brindar una buena información de las 
ventas de sus productos, asimismo no toman en cuenta la satisfacción 
de cliente posterior a la compra, por último, no hacen uso de las redes 
sociales para la promoción de sus productos. 
 
5.6. La prominencia de la marca es inadecuada, pues los clientes 
consideran que el nombre de la empresa pocas veces puede ser 
asociada con diferentes aspectos que la hagan recordar, además los 
productos y servicios que se ofrecen ocasionalmente son identificadas 
por la marca o fachada, por otro lado, esporádicamente la empresa 
toma implicaciones estratégicas para ofrecer sus productos. 
 
5.7. Se identificó que el desempeño de la marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L., es inadecuado, pues pocas veces los 
productos que ofrece la empresa muestran ser confiables, duraderos, y 
de fácil mantenimiento, lo mismo sucede con el personal y gerente, ya 
que pocas veces ofrecen efectividad, eficiencia y empatía en los 
servicios que brindan. 
 
5.8. La imaginaria de la marca de la empresa viene dándose de manera 
inadecuada, pues casi nunca los productos y servicios están dirigidas a 
toda la sociedad en general, ocasionalmente influyen en su vida, 
profesión, posesión y aspectos sociales. 
 
5.9. La opinión de la marca que tiene los clientes es el inadecuado, ya que 
la empresa pocas veces ofrece producto de calidad teniendo relevancia 
la marca de estas, tampoco muestran credibilidad en las marcas de los 
productos y servicios ofrecidos, además no le brinda mucha 
importancia a la calidad de sus productos y servicios como también a 
las necesidades del cliente, lo que lleva a la mente del cliente que la 






5.10. La resonancia de la marca se viene manejando de manera inadecuada, 
pues casi nunca los productos y servicios ofrecidos por la empresa 
satisfacen las necesidades de cliente. 
 
5.11. Finalmente se determinó que existe relación entre la promoción y el 
posicionamiento, pues el modo en cómo se emplea la promoción de la 
marca o publicidad influye en que si la misma será reconocida, 











Tras la descripción de las conclusiones se realizan las siguientes 
recomendaciones: 
 
6.1. Los directivos de la empresa deben plasmar en la publicidad lo más 
atractivo del producto y/o servicio, de tal manera que las personas 
recuerden fácilmente lo que se quiere transmitir. 
 
6.2. Analizar e identificar el tipo de clientes para ofrecerle lo que realmente 
desea, al igual que organizar una serie de visitas para promocionar el 
producto, de tal manera conozcan todas las propiedades que estas 
ofrecen. 
 
6.3. Aplicar diversas formas de promoción, pues los clientes quieren 
observar algo diferente, lo que atraerá más personas a la empresa 
convirtiéndose en clientes. 
 
6.4. Ofrecer cursos de capacitación a los trabajadores en temas 
relacionados a las relaciones con los diversos públicos, recalcando 
siempre que este componente es fundamental para promocionar el 
producto y/o servicio. 
 
6.5. Realizar un estudio de mercado para identificar claramente los clientes 
objetivos, tomando en cuenta la extracción de información relevante 
para contactarse en un futuro con ellos y ofrecer nuestro servicio. 
 
6.6. Los directivos deben clasificar los productos que ofrece la empresa 
describiendo asimismo las propiedades y características que poseen 
cada una de ellas. 
 
6.7. Plasmar el producto con las características que realmente lo definan, 






6.8. Aplicar el Network marketing para poder identificar nuevos canales de 
distribución, ofreciendo así mismo una imagen adecuada de la 
empresa. 
 
6.9. Crear un sistema de captación de sugerencias, con el objeto de 
identificar los deseos de los clientes, además esta información 
recopilada ayudara a mejorar cada vez más nuestro producto y/o 
servicio. 
 
6.10. Utilizar los diversos medios de difusión de tal manera las personas se 
familiaricen con la imagen de la empresa. 
 
6.11. Finalmente realizar campañas de promoción identificando las 
necesidades de los clientes, para satisfacer las mismas, quedando en 
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Título: “Promoción y posicionamiento en la empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L Tarapoto, 2016”. 
Formulación del problema Objetivos Hipótesis Técnica e Instrumentos  
Problema general 
Cómo se encuentra la promoción y cuál es 
su relación con posicionamiento en la 
empresa Alianza cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
 
Problemas específicos: 
1. ¿Cómo es la publicidad en la 
empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
 
2. ¿Cómo es las ventas personales 
en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
3. ¿Cómo es la promoción de venta 
en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
4. ¿Cómo es las relaciones públicas 
en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
5. ¿Cómo es el marketing directo en 
la empresa Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
Objetivo general 
Determinar la relación existente entre la 
promoción y el posicionamiento en la 
empresa Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. 
periodo 2016. 
Objetivos específicos 
 ¿Cómo es la publicidad 
en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cómo es las ventas 
personales en la 
empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cómo es la 
promoción de venta en 
la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
Hipótesis general 
1.6.1 Hipótesis General 
Hi: Existe una relación 
significativa entre la promoción y 
el posicionamiento en la empresa 
Alianza Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. periodo 2016. 
Ho: No existe relación entre la 
promoción y el posicionamiento 
en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. periodo 2016. 
 
Hipótesis específicas  
H1: La publicidad en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 2016, es 
inadecuada. 
H2: Las ventas personales en la empresa 
Alianza Cafetalera del Perú E.I.R.L. Periodo 
2016, es inadecuada. 





En las técnicas de medición 
se utilizó la encuesta, para 
evaluar la promoción de la 








El instrumento que se utilizó 
en el presente estudio fue el 
cuestionario, pues se 
elaboró una serie de ítems 






6. ¿Cuál es la prominencia de la 
marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. 
Periodo 2016? 
7. ¿Cuál es el desempeño de la 
marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. 
Periodo 2016? 
8. ¿Cuál es la imaginaria de la 
marca en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú E.I.R.L. 
Periodo 2016? 
9. ¿Cuál es la opinión de la marca 
en la empresa Alianza Cafetalera 
del Perú E.I.R.L. Periodo 2016? 
10. ¿Cuál es la resonancia de la 
marca en la empresa Alianza 






 ¿Cómo es las 
relaciones públicas en 
la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cómo es el marketing 
directo en la empresa 
Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 
2016? 
 ¿Cuál es la 
prominencia de la 
marca en la empresa 
Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 
2016? 
 ¿Cuál es el desempeño 
de la marca en la 
empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cuál es la imaginaria 
de la marca en la 
empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
 ¿Cuál es la opinión de 
la marca en la empresa 
en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016, es 
inadecuada. 
 H4: Las relaciones 
publicas en la empresa 
Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 
2016, es inadecuada. 
 H5: El marketing directo en 
la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016, es 
inadecuada. 
 H6: La prominencia de la 
marca en la empresa 
Alianza Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016, es 
baja. 
 H7: El desempeño de la 
marca en la empresa 
Alianza Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016, es 
baja. 
 H8: La imaginaria de la 
marca en la empresa 
Alianza Cafetalera del 





Alianza Cafetalera del 
Perú E.I.R.L. Periodo 
2016? 
 ¿Cuál es la resonancia 
de la marca en la 
empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016? 
 
 
2016, es baja. 
 H9: La opinión de la marca 
en la empresa Alianza 
Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016, es 
baja. 
 H10: La resonancia de la 
marca en la empresa 
Alianza Cafetalera del Perú 
E.I.R.L. Periodo 2016, es 
baja. 
 
Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  
El presente estudio es de diseño no 
experimental, pues se analizó las variables 
en su contexto natural sin manipular 
ninguna. En este estudio se utilizó el 
diseño Descriptivo, porque se analizó a 
cada una de las variables (Promoción y 
Posicionamiento); y es de tipo 
Correlacional, porque se orientó a 
determinar la relación existente entre 
ambas variables objeto de estudio.  
 
Población  
La población para la presente investigación 
estuvo conformada por los clientes más 
frecuentes, que a la fecha según su base de 
datos suman 283 personas.  
 
Muestra 
Tras la aplicación de la formula se obtuvo 










Variables Dimensiones  
Promoción 
La publicidad 
Las ventas personales 
La promoción de venta 





Prominencia de la marca 
Desempeño de la marca 
Imaginaria de la marca 
Opiniones de la marca 







Anexo n° 01: Instrumento de recolección de datos. 
 




El propósito de la presente encuesta, es conocer la Promoción aplicada por la 
empresa Alianza Cafetalera del Perú EIRL de la ciudad de Tarapoto, por ende, 
se le pide responder con total sinceridad a las pregustas que aquí se muestran, 













Recuerdo de la publicidad           
1 
¿La publicidad empleada por la empresa, es 
vistosa por lo que es fácil de recordar? 
          
Notoriedad de la marca           
2 
¿En la publicidad empleada se observa a simple 
vista la marca de la empresa? 
          
Actitud de los consumidores           
3 
¿Le llama mucho la atención la publicidad 
empleada por la empresa? 
          
Predisposición a la compra           
4 
¿La publicidad empleada por la empresa ofrece 
los mejores precios y la facilidad para adquirirlo? 
          








Número de visitas realizadas en un período de tiempo           
5 
¿Considera que la empresa está en constante 
comunicación para ofrecer su producto? 
          
Número de cotizaciones realizadas           
6 
¿Considera que el personal de ventas posee la 
facilidad para cerrar una venta o preventa? 
          
Gastos generados en el proceso comercial           
7 
¿Considera que el proceso de venta utilizada por 
la empresa no es muy costoso? 
          
Actividades diferentes de ventas           
8 
¿Considera que el personal de ventas emplea 
diferentes modalidades para ofrecer un producto? 













Cupones           
9 
¿La empresa utiliza cupones como estrategia de 
ventas? 
          
Descuentos           
10 
¿Considera que los descuentos es una de las 
estrategias empleadas por la empresa, para 
obtener más ventas? 
          
Bonificaciones           
11 
¿Las bonificaciones aplicadas a la venta de 
productos crea un valor agredo al mismo? 
          
Muestras gratuitas           
12 
¿Considera que la empresa utiliza muestras 
gratuitas que dar a conocer a los clientes sobre la 
calidad de su producto? 
          
Promociones en puntos de compra           
13 
¿La empresa aplica promociones inesperadas en 
la venta de sus productos? 
          
Oferta           
14 
¿Considera que la empresa utiliza ofertas en sus 
productos que son significativas para el cliente? 
          








Asuntos Públicos           
15 
¿Considera que la empresa establece relaciones 
directas con la población, dando a conocer el 
trabajo que realizan? 
          
Cabildeo           
16 
¿Las relaciones de la empresa con los 
funcionarios públicos es permanente? 
          
Relaciones con los Inversionistas           
17 
¿Considera que las relaciones con los 
inversionistas son directas con la empresa, por lo 
que están pendientes de las ventas? 
          








Desarrollo de Base de Datos           
18 
¿Considera que la empresa registra sus datos, 
para crear mejores relaciones con Ud.? 
          
Uso de marketing directo vía correo           
19 
¿La empresa utiliza el correo electrónico para 
brindarle información referente a la venta de sus 
productos? 
          
Uso del Telemarketing           
20 
¿La empresa toma en cuenta la comunicación 
después de la venta, para conocer la satisfacción 
del cliente? 
          
Uso del Marketing electrónico           
21 
¿Considera que la empresa utiliza las redes 
sociales para promocionar sus productos? 







Cuestionario para evaluar el Posicionamiento 
 
Buenos días/tardes: 
El propósito de la presente encuesta, es conocer el Posicionamiento de la 
empresa Alianza Cafetalera del Perú EIRL de la ciudad de Tarapoto, por ende, 
se le pide responder con total sinceridad a las pregustas que aquí se muestran, 












Amplitud y profundidad de la conciencia de la marca           
1 
¿Considera que la marca de la empresa se le 
puede asociar con diferentes aspectos que la 
hagan recordar siempre? 
          
Estructura de la categoría del producto           
2 
¿Los servicios y productos ofrecidos por la 
empresa se identifican a simple vista, en la 
fachada y la marca de la misma? 
          
Implicaciones estratégicas           
3 
¿Considera que la empresa es estratégica para 
ofrecer sus productos quedándose en la mente 
de las personas que lo han percibido? 
          








Asociación de desempeño relacionadas con el 
producto 
          
4 
¿Los productos ofrecidos por la empresa 
demuestran confiabilidad, durabilidad y 
posibilidad de mantenimiento? 
          
Asociación de desempeño relacionadas con el 
servicio 
          
5 
¿Considera que los servicios ofrecidos presentan 
efectividad, eficiencia y empatía por parte de los 
trabajadores y gerente? 
          








Factores demográficos           
6 
¿Considera que los productos y servicios están 
dirigidas a toda la sociedad en general? 
          
Factores pictográficos           
7 
¿El servicio ofrecido por la empresa influye en su 
vida, profesión, posesión y aspectos sociales? 













Calidad de marca           
8 
¿Considera que la empresa ofrece producto de 
calidad teniendo relevancia la maraca de estas? 
          
Credibilidad de la marca           
9 
¿Considera que los productos y servicios 
ofrecidos por la empresa demuestran credibilidad 
en la marca de las mismas? 
          
Consideración de la marca           
10 
¿Es fácil diferenciar la calidad de productos y 
servicios ante otras empresas? 
          
11 
¿La empresa ofrece productos y servicios que la 
gente normalmente necesita? 
          
Superioridad de la marca           
12 
¿Considera que la marca de la empresa es 
superior a las demás? 
          








Lealtad de la conducta           
13 
¿Los productos y servicios ofrecidos por la 
empresa satisfacen sus necesidades? 
          
Apego personal           
14 
¿Se siente identificado con la marca de la 
empresa? 
          
15 
¿Se siente a gusto con el servicio percibido de la 
empresa? 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
